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                                               ВСТУП 
 
Ринок як система розвивається за певними законами, які диктують 
умови діяльності на ньому. Якщо окремі суб'єкти ринку будуть працювати не 
«за правилами» ринку, то це негативно позначиться на ринковій системі 
країни - вона не зможе стати регулятором економіки.  
Перехід до ринкової системи господарювання стає сьогодні реальністю. 
Успіх кожного підприємства, кожної фірми все більшою мірою залежить від 
ефективності рішень і дій, які здійснює це підприємство.  
Менеджмент – це сучасна система управління, яка найповніше 
відповідає функціонуванню соціально-економічних систем в умовах 
ринкових відносин. Менеджмент – це вид діяльності щодо керівництва 
людьми в різних організаціях, а також сфера людських знань. Крім того, 
зміст поняття «менеджмент» можна розглядати як науку та практику 
управління, організацію управління підприємством.   
Маркетинг – це діяльність, яка забезпечує надання надійної, 
достовірної, своєчасної інформації про ринок, структуру та динаміку 
конкретного попиту, смаки та уподобання покупців (тобто інформацію про 
зовнішні умови, що впливають на ефективність діяльності; це створення 
товару, створення товару, набору товарів і послуг (асортименту), які 
найповніше відповідатимуть вимогам ринку (тобто вимогам споживачів 
цього ринку); максимальний контроль ринків збуту, вплив на споживача. 
Методичні рекомендації розроблено у відповідності до робочої 
програми дисципліни «Основи менеджменту та маркетингу», яку складено у 
відповідності до навчальної програми, місцем та призначенням цієї 
дисципліни у структурно - логічній схемі навчального плану.  
Предметом вивчення дисципліни є організаційно-правові форми і 
особливості діяльності транснаціональних корпорацій. 
   Метою дисципліни «Основи менеджменту та маркетингу» є 
формування у майбутніх менеджерів сучасної системи поглядів та 
спеціальних знань з управління управління підприємствами та маркетингу.  
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Завданнями дисципліни  «Основи менеджменту та маркетингу» є надання 
знань з наступних питань: 
- теоретичних та методологічних основ менеджменту та маркетингу; 
- системного підходу до  визначення доцільності удосконалення 
підприємства для набуття ринкової сили; 
- вивчення впливу макро- та мікросередовища на процес усталення 
економічної діяльності. 
 Вивчення дисципліни «Основи менеджменту та маркетингу» базується 
на загальних знаннях дисциплін «Основи економічної теорії», 
«Макроекономіка», «Мікроекономіка», «Економіка підприємства» і є 
основою для подальшого засвоєння професійно - орієнтованих дисциплін. 
  За підсумками вивчення матеріалів дисципліни студент повинен 
знати: 
 значення та завдання менеджменту; 
 особливості застосування методів менеджменту та маркетингу в 
ринкових відносинах; 
 складові організаційної структури підприємства; 
 суть головного принципу менеджменту та його стратегії; 
 умови, закономірності та етапи прийняття рішень; 
 місце маркетингу в структурі управління та функціонування 
підприємства,  
 методи досліджень ринку 
 маркетингове середовище, елементи комплексу маркетингу. 
Студент повинен уміти: 
- розв’язувати задачі менеджменту в умовах конкретної виробничої 
структури; 
- виділяти найраціональніше в менеджменті та застосовувати його для 
вдосконалення на вітчизняних підприємствах; 
- володіти сучасними методиками визначення психологічного клімату в 
колективі; 
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- теоретично обґрунтовувати вибір виду організаційної структури 
управління; 
- розробляти систему стимулюючих факторів до ефективної діяльності та 
вміти накладати стягнення з об’єктивним врахуванням результатів аналізу 
виробничих ситуацій; 
- аналізувати управлінські ситуації і вживати відповідно до них контрольні та 
регулювальні заходи; 
- володіти сучасними прийомами і методами маркетингу; 
- розробляти та приймати оптимальні варіанти маркетингових  рішень; 
- аналізувати ринки, маркетингове середовище, оцінювати 
конкурентоспроможність продукції та конкурентні можливості підприємства, 
формувати товарну та цінову політику, розробляти ринкову стратегію. 
 
 7 
РОЗДІЛ 1 САМОСТІЙНА РОБОТА СТУДЕНТІВ 
МОДУЛЬ 1  ОСНОВНІ ЗАСАДИ МЕНЕДЖМЕНТУ ПІДПРИЄМСТВА 
 
Тема 1. Теоретичні основи менеджменту 
1. 1.Характеристика індустріальної й інформаційної ер.   
2. Параметри сучасного виробництва.   
3. Фірмове й директивне планування.  
4. Завдання й функції маркетингу.  
5. Принципове значення маркетингу для виробництва. 
 
Початком маркетингу є інформаційна ера.  
Ознаки індустріальної ери:- 
- розвиток галузей матеріального виробництва; 
- масове великосерыйне виробництво; 
- виробництво орієнтоване на ринки великої ємності і на індустрію 
масового попиту; 
- основний фактор підвищення продуктивності праці- економія витрат 
живої праці в різних формах; 
- вирішальну роль грають акціонерні товариства, великі корпорації. 
Ознаки інформаційної ери: 
- переважний зріст в економіці сфери послуг, пов'язаних з переробкою 
інформації, зі здійсненням усіх видів посередницької діяльності; 
- виробництво стає гнучким, немасовим, орієнтується на індивідуалізовані 
запити, на невеликі за ємністю ринки збуту, на окремі сегменти і ніші ринку; 
- організуються невеликі і середні підприємства, засновані на діловому 
партнерстві, кооперативних формах власності, де кожен працівник є 
співвласником, приймає участь у прийнятті управлінських рішень; 
- швидко зростає частка виробничих робітників; в індустріальну еру- 
управлінського персоналу- в інформаційну. 
У США в з 1948 по 1987 рік у загальній чисельності зайнятих 
адміністративно-управлінський персонал збільшився з 16 до 34 %.  У 
сільському господарстві відбулась «зелена революція» у 40-х роках- у 
розвинутих країнах зник клас селянства. На зміну прийшли цивілізовані 
сільськогосподарські підприємці, роль найманої праці знизилася до 
мінімуму, чисельність професій працівників автоскладальних підприємств 
знизилась до 5- и, з’явились об`еднання у формі самокерованої бригади.  
Використовуючи теорію маркетингу, підприємство  повинно 
«виробляти те, що продається, а не продавати те, що виробляється». 
Немає загальноприйнятого  визначення маркетингу. Його, наприклад, 
вважають не без підстав: 
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- системою поглядів; 
- функцією координації різних аспектів комерційної діяльності; 
- комплексом взаємозалежних елементів ділової активності; 
- філософєю бізнесу, спрямованою на пом'якшення криз надвиробництва; 
- процесом збалансування попиту та пропозиції. 
Всі ці визначення цілком вірні. Виведем на базі них наступне 
визначення. 
Маркетинг- це система діяльності суб'єкта, що господарює, по 
розробці, виробництву і збуту товарів і наданню послуг на основі 
комплексного вивчення ринку і реальних запитів покупців з метою 
одержання високого прибутку.  
Сучасна система маркетингу ставить виробництво товарів у залежність 
від запитів  споживачів. Головне для підприємства- приводити виробництво у 
відповідність з попитом 
Маркетинг, спрямований на пошук найбільш ефективного сполучення 
традиційної і нової продукції, є підставою для ухвалення рішення про 
розширення і скорочення обсягів виробництва, модернізації чи продукції 
знятті її з виробництва, сприяє розробці і впровадженню планів розвитку 
підприємства. Систематичний і ефективний маркетинг підвищує культуру 
підприємницької  діяльності, що дозволяє підприємствам ефективно 
погоджувати ресурси з цілями, а цілі- із запитами покупців. 
Тепер же, за умов впровадження маркетингу, «виживання» 
підприємств забезпечується не тільки зниженням витрат і економією. 
В умовах інформаційного вибуху необхідно приділяти увагу 
управлінню виробництвом. 
При СРСР, тобто при директивній системі господарювання галузі не 
піддані швидким змінам. Виробництво розвивалось у таких умовах: 
- стабільний ринок; 
- зріст ринків пов'язаний тільки з ростом чисельності населення; 
- класичною ринковою стратегією фірми було збільшення своєї частки на 
ринку за рахунок зниження цін; 
- будь-яка монополія розглядалась як зло; 
- здорова конкуренція була відсутня. 
Спроби пошуку шляхів збільшення прибутку тільки за рахунок 
зниження витрат виробництва, особливо при наявності конкуренції з 
ведучими фірмами, рано чи пізно обертаються для підприємства  
банкрутством або переходом у розряд існуючих на дотації з держбюджету. 
Зниженню витрат є межа- інші зайняті тим же. Тому, насамперед, 
потрібно  чітко представляти переваги свого підприємства. 
Маркетинг- знання і розуміння “+”  і “–“  партнерів, що обертаються на 
одній з вами ринковій орбіті. 
У нових умовах- не обмежуватися  реченням товару, що користається 
попитом, а дати товар високої якості, що володіє новими якостями 
 
Сучасне виробництво повинне відповідати параметрам: 
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1. Гнучкість: життєвий цикл продукції став коротким, асортимент 
різноманітним.  Виробництво, орієнтоване на масовість, стандартизацію, 
специфікацію, нездатне пристосовуватися до запитів, приреченЕ на 
банкрутство;  
2.  Нові форми контролю, організації, поділу праці через ускладнення 
технології виробництва. Не можна мислити категоріями поточних ліній, 
планувати «від досягнутого», не звертаючи увагу на потреби. Мова йде про 
приріст виробництва, про завоювання ринку; 
3. Високі вимоги до якості; 
4. Зміна структури виробництва: частка заробітної платні у загальній 
вартості продукції зростає. Також зростає частка витрат, пов'язаних з 
реалізацією продукції. 
Задачі маркетигу: 
- вивчати ринок; 
- підстроювати виробництво піз запити ринку; 
- впливати на ринок. 
Функції маркетингу різноманітні та пов’язані з усіма напрямками діяльності 







Тема 2: Ринкове оточення підприємства 
1. Роз’яснення поняття «ринок»;   
2. Види ринків.  "досконалі" й "недосконалі" ринки;   
3. Класифікація ринків за кількістю учасників;  
4. Критерії сегментації ринку;  
5. Області прийняття маркетингових рішень.  
 
Ринок в економічному сенсі характеризується взаємодією попиту та 
пропозиції. Він є економічним місцем і обставинами обміну.  
У залежності від виду благ, що продаються: 
- Ринок товарів; 
- Ринок послуг; 
- Ринок праці; 
- Ринок капіталу. 
Для маркетингової діяльності мають значення 2 перших. 
Якщо ринок сформований за визначеними правилами, говорять про 
організований ринок біржа, аукціон). 
За присутністю  закриті,   з обмеженим доступом,    відкриті. 
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Ринок продавця- коли попит вище; 
Ринок покупця- коли пропозиція вище. 
Для опису, пояснення і прогнозування ринкових процесів були  
розроблені різні класифікації. Основні з них: 
А) за ступенем  «досконалості» ринку: 
досконалий має наступні ознаки- 
-свобода участі в ринкових відносинах; 
-максимальна вигода, як ціль покупців; 
-максимальний дохід, як ціль продавців; 
- однорідний товар (однаковий без розходжень); 
- відсутність особистих чи часових переваг в учасників ринку; 
-спеціалізована товарна біржа; 
-досконалі умови конкуренції для всіх учасників ринку; 
- швидка реакція всіх учасників ринку на його зміни. 
Ринок такого типу існує тільки для цінних паперів-і- оборот 
відбувається на одному центральному місці (біржі). де біржові маклери 
мають повну інформацію про ринок і можуть дуже швидко реагувати на 
найменші його зміни. 
На такому ринку можлива тільки одна ціна товару в даний момент 
часу, тобто він підкоряється закону єдності ринкових цін.  
Практично, всі ринки «недосконалі». Так, продавці крім основної 
переслідують і інші цілі (наприклад, максимізація обороту), покупці 
задоволені «задовільними» цінами, блага розрізняються за своїми ознаками 
(автомобілі), обороти здійснюються по всій країні, при цьому ні продавці ні 
покупці не мають повної інформації про ринковий процес і не можуть 
швидко реагувати на зміни в ньому. 
Б) Класифікація за кількістю учасників ринку. Найчастіше 
класифікація пов'язана з видимою стороною ринку й обумовлена кількістю 
учасників по обидва боки. 
Монополія ринку- існує один продавець і / або один покупець; 
Олігополія ринку- форма ринку з кількома, відносно великими 
продавцями і/ або кількома відносно великими покупцями; 
Поліполія ринку- багато продавців і/або багато покупців. 
 
           Покупців         
        \ 
 Продавців 




















Сегментація ринку- це: 
- Поглиблений розгляд ринку. 
- Розподіл на частини (диференціювання). 
- Поняття ринкової сегментації. 
Ринкова сегментація- метод знаходження частин ринку і визначення 
об'єктів, на які спрямована маркетингова діяльність підприємств. 
 Сегментація ринку проводиться: 
1- для раціоналізації витрат; 
2- максимального задоволення запитів споживачів; 
 
Об'єкт сегментації- споживач.  
Сегменти відрізняються параметрами та реакцією на ті чи інші види 
діяльності на ринку (рекламу, методи збуту). 
Для сегментації ринку товарів народного споживання основними критеріями 
(ознаками) є: 
- географічний: величина регіону, щільність і чисельність населення, 
кліматичні умови, адміністративний розподіл (місто, село), віддаленість від 
підприємств- виробників. Ця ознака особливо необхідна у застосуванні, коли 
на ринку існують кліматичні розходження між регіонами, особливості 
культурних, національних, історичних традицій. 
- демографічний: вік, стать, розмір, кількість дітей- найбільше часто 
застосовуваний.  Часто застосовуються в комбінації. 
- соціально- економічний полягає у виділенні  груп споживачів на основі 
спільності соціальної і професійної приналежності, рівня освіти і доходів.  
Усі ці перемінні рекомендується розглядати у взаємодії один з одним чи з 
перемінними інших критеріїв наприклад, демографічного. 
Усі перераховані вище ознаки є об'єктивними.  Суб'єктивні 
(специфічні)- пов'язані зі специфікою розглянутого ринку і конкретної 
ситуації на ньому, із суб'єктивною оцінкою покупцем того чи іншого 
продукту. 
У відмінності від сегментації ринку товарів народного споживання, де 
значна увага приділяється психографічному критерію, що характеризує 
поводження покупців, для сегментації ринку товарів виробничого 
призначення першорядне значення мають  економічні і технологічні критерії: 
галузь, форми власності,  сфера діяльності (НДКР), основне виробництво, 
виробнича інфраструктура, соціальна інфраструктура),  розміри 
підприємства;  географічне положення. 
Також важливою ознакою є періодичність замовлень на даний товар, 
специфіка ринку.  
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Тема 3: Основні принципи інформаційного забезпечення менеджменту на 
підприємстві  
1. Поняття маркетингового дослідження.   
2. Джерело й характер маркетингової інформації.  
3.  Методи маркетингових досліджень.  Об ем статистичних даних, що 
використовуються для маркетингових досліджень. Опитування. 
Спостереження. Експеримент.  
4. Повторне дослідження.  Обробка й подача інформації.   
 
Під маркетинговим дослідженням розуміють систематичний пошук 
збір, обробку, аналіз і роз'яснення внутрішньої і зовнішньої інформації, 
необхідне для застосування сформованих ринком маркетингових засобів. 
Інформація маркетингова буває:  
- більш описова; 
- більш пояснююча причинність 
- прогнозуюча; 
- зміст інформації про засоби для досягнень цілей. 
Американський дослідник Р. Уотерман написав: « Розглядайте достовірну 
ринкову інформацію як головна стратегічна перевага. Виходите з того, що у 
Вашому бізнесі завжди можна довідатися щось більше. Не шкодуйте засобів 
на створення інформаційної бази і дослідження. Вони дешеві в порівнянні з 
вартістю розробок». 
У маркетингу розрізняють два джерела інформації: Вторинну і первинну. 
Вторинна - інформація, що існує в опублікованому виді, що збирається для 
досягнення цілей, що фірма ставить перед собою в даній конкретній ситуації. 
Цей вид інформації, у свою чергу, поділяється на внутрішню і зовнішню. 
Внутрішня - дані, що збираються й узагальнюються усередині підприємства. 
Вона може являти собою бухгалтерські звіти, звіти про обсяги закупівель і ін. 
Зовнішня - інформація, опублікована за межами фірми ( періодика, 
довідники, книги і т.п.). 
Використання джерел вторинної інформації має свої переваги і свої 
обмеження: 
Переваги: 1) Економія часу і бюджету; 
              2) Можливість використання для уточнення цілей дослідження; 
              3) Допомога у виборі методів дослідження; 
              4) Джерело даних для порівняння з тими, котрі будуть отримані в 
ході збору інформації. 
Обмеження:  
             1) Інформація може бути застарілої; 
             2) Низька вірогідність інформації; 
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             3) Дані публікацій можуть включати коментарі, що відбивають інші 
цілі; 
             4) Методика підрахунку даних може не відповідати цілям 
конкретного дослідження. 
Первинної називається інформація, що збирається безпосередньо для 
досягнення конкретних цілей дослідження. 
             Методи збору інформації. 
1. Попередні:  
а) опитування і консультації експерта; 
б) групові інтереси. 
2. Структурований збір даних: 
а)особисте інтерв'ювання; 
б)поштове опитування;  
в)телефонне опитування. 
         Переваги й обмеження. 
В особистих інтерв'ю: 
1)Можливість викликати інтерес;  
2)Збільшити число учасників;  
3)Зменшити число відмовлень;  
4)Можливість задавати складні питання;  
5)Можливість варіювати питання. 
У телефонному опитуванні: 
1)Проводиться з єдиного центра; 
2)Легко відслідковується дослідником;  
2)Не витрачається час на дорогу;  
4)Можливість задавати повторні питання з мінімальними витратами;  
5)Відсутність адміністративних проблем. 
6)Неможливість вирішувати складні питання;  
7)Не можна ранжировать відповіді;  
8)Неможливо зібрати великий обсяг інформації; 
9) Важко дотриматися вимоги репрезентативної вибірки. 
У поштовому опитуванні 
1) Точність відповідей, їхня обміркованість; 
2) Дешевина; 3) Короткий період часу;  
3) Можливість конфіденційних питань. 
4) Важко визначити необхідне число що офарблюються (5-10%);  
5) Неможливість пояснити важкі запитання; 
6) Важко передбачати інтервал одержання відповідей. 
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Тема 4: Товарний портфель підприємства 
1. Классификацся товарів.   
2. Параметри товару.   
3. Товарна політика фірми.  
4. Класифікація послуг.   
5. Життєвий цикл товару. 
 
Загальноприйняте визначення товару - продукт праці, який зроблений 
для реалізації (продажу). 
Товар - це набір властивостей, що забезпечує людині одержання- 
визначених вигод за його гроші. Товаром можуть бути фізичні об'єкти, 
виконані роботи, ідеї, послуги. У поняття товар у маркетингу включають не 
тільки виріб, але і всі інші його складові, такі як колір, зовнішній вигляд, 
специфічне упакування, марочна назва, етикет ка. Ринок являє собою сферу 
обміну товарами. 
Класифікаційні ознаки:  
- по ступені довговічності; 
- по призначенню (використанню); 
- по купівельному попиту; 
- по темпам росту ринкового попиту.                                             
Товарна політика - це відособлена цілісність, що характеризується 
ціною, показниками обсягу, маси, якості. 
Класичний поділ товарів по призначенню: а) споживчі товари; б) 
товари виробничого призначення за довговічністю матеріальної 
відчутності:а) товари тривалого користування; в) товари короткочасного 
користування; г) послуги. 
У свою чергу споживчі товари поділяються на:  
      1.Товари повсякденного попиту. 
1.1. Основні товари постійного попиту. 
1.2. Товари імпульсивної покупки. 
1.3. Товари для екстрених випадків. 
      2. Товари попереднього вибору. 
2.1. Схожі товари (обґрунтувати ціну). 
2.2. Несхожі товари (ціна залежить від якості). 
       3. Товари особливого попиту, тобто товари з унікальними чи 
характеристиками окремі марочні товари, заради придбання яких покупець 
готовий затратити додаткові зусилля. 
       4. Товари пасивного попиту, про які чи покупець нічого не знає, чи не 
задумується про їхню покупку (страхування, могильні ділянки і т.п.) 
Товари виробничого призначення поділяються на: 
- Матеріали і деталі:  
а)сировина; б)напівфабрикати;  
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- Капітальне майно: 
а)стаціонарні спорудження; б)допоміжне устаткування. 
- Допоміжні матеріали і послуги:  
а)допоміжні матеріали (для ремонту і техніччне обслуговування); б)ділові 
послуги (послуги по ТЕ і послуги консультативного характеру). 
Саме на основі необхідних характеристик товару покупець (як для 
споживчих, так і для виробництва товарів)вибирає продавців і 
постачальників. Безумовно, на цей процес впливає і сегментованість ринку, і 
стан економіки, і наявність конкурентів. Усе це в кінцевому рахунку 
визначає стратегію маркетингу. І тут виникає питання, які рішення по 
розробці товарів повинні бути прийняті для успішного їхнього просування на 
ринок. Про це мова йтиме в другому питанні теми. 
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Тема 5:Фірмовий стиль товару 
1. 1.Зміст фірмового стилю товару. 
2. 2.Умови  застосування товарного знаку.  
3. Колективный товарний знак.  
4. Міжнародні вимоги до товарного знаку. 
 
 
Фірмовий стиль - це ряд прийомів, що забезпечують деяка єдність віх 
виробів фірми і відрізняє їх від виробів конкурентів. 
У поняття фірмовий стиль входять: 
- товарна марка - товарний знак; 
- ферменный блок; 
- фірмовий колір; 
- фірмовий комплект шрифтів константи; 
Колективний товарний знак. Законом передбачається право на 
колективний товарний знак. Колективним знаком є товарний знак 
господарської асоціації. 
При введенні і реєстрації фірмового стилю приймається ряд рішень. 
1-а група рішень - рішення про використання марок. Прийняття цього 
рішення виходить з упевненості, що представлення товарів у виді марочного 
гарантує його якість, підвищує його цінність і, отже, ціну. 
Марка - термін, знак чи символ, їх сполучення, призначені  ідентифікації 
товарів, послуг одного  виробника продавця і диференціація їх від товарів і 
послуг конкурентів. 
Марочна назва - вимовна частина марки. 
Марочний знак (емблема)- частина марки для візуального упізнання, 
специфічне чи фарбоване шрифтове оформлення. 
Товарний знак – марка,   або її частина, забезпечені правовим захистом. 
Авторське право - виключне право на відтворення, публікацію, продаж 
змісту і форму наукового, літературного й ін. художніх творів. 
Приймаючи рішення про використання марок чи марочних товарів, 
маркетолог повинен знати: 
а)міру насиченості ринку однойменними товарами; 
б)ціни на однойменні товари і джерела їх формування; 
в)переваги покупців:  ціна чи якість. 
Заздалегідь варто враховувати, що товари без марки:    
а)звичайно йдуть за дешевшими цінами; 
б)не мають потреби в спеціальному упакуванні. 
Товари ж з маркою продаються краще, якщо: 
а)марка означає гарантію якісного товару; 
б)продавець може прорекламувати марочний товар; 
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в)продавець може проінструктувати покупця на предмет особливостей 
марочного товару. 
2-а група рішень - рішення щодо упакування. 
Вимоги:  
а)упакування повинне захищати товар; 
б)забезпечувати зручності транспортування продавцем чи покупцем; 
в)містити інформацію про якості товару і способів його використання; 
г)відігравати роль додаткової реклами для фірми- виробника і продавця (і в 
наших умовах); д)створювати враження додаткової послуги. 
3-я група рішень близа до попередніх і відноситься до маркірування товару, 
тобто етикеток: 
а)як мінімум, етикетка повинна ідентифікувати товар; б)етикетка повинна 
вказувати сорт товару; в)етикетка може частково описувати товар; г)етикетка 
повинна пропагувати товар. 
У західних країнах уже буквально з другого десятиліття 20 століття прийнята 
маса законів про марки, етикетки й упакування. 
4-а група рішень- щодо послуг для клієнтів: 
а)рішення щодо комплексу послуг; б)рішення про рівень сервісу; в)рішення 
про форму сервісного обслуговування. 
На це рішення впливає багато (13) факторів, але, головне, - можливості фірми 




МОДУЛЬ 2. РОЛЬ МАРКЕТИНГУ У ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 
 
Тема 6:  Менеджмент ціноутворення на підприємстві та маркетингові 
дослідження 
1. Підходи до процесу ринкового ціноутворення.   
2. Цінова політика підприємства.  
3. Цілі діяльності підприємства й досягнення їх за допомогою 
ціноутворення.   
4. Методи встановлення цін.  
 
Ціна - грошове вираження вартості товару в грошових одиницях 
визначеної системи, призначені для виміру витрат на виробництво товару. 
Найважливіша роль ціноутворення для чи підприємства фірми 
незаперечна, а сучасна цінова політика дуже різноманітна. Є два різних 
підходи до процесу ринкового утворення: встановлення індивідуальних цін і 
встановлення єдиних цін. 
Процес первісного встановлення цін повинен включати в собі наступні 
послідовні кроки: визначення цілей цільової політики; визначення попиту; 
аналіз витрат; аналіз пропонування і цін конкурентів: вибір методу 
ціноутворення; ухвалення рішення про рівень ціни. 
Цінова політика багатьох підприємців виявляється часто недостатньо 
проробленої і містить багато помилок. Складність ціноутворення полягає 
головним чином у визначенні первісного рівня ціни. 
Процес первісного встановлення цін повинен містити в собі наступні 
послідовні кроки: визначення цілей цінової політики; визначення попиту; 
аналіз витрат; аналіз речення і цін конкурентів; вибір методу ціноутворення; 
ухвалення рішення про рівень ціни. 
Основними цілями підприємницької діяльності, досягненню яких 
покликане служити ціноутворення:  
- подальше існування фірми; 
- короткострокова максимізація прибутку; 
- максимізація обороту; 
- максимальне збільшення збуту; 
- зняття "вершків; 
- лідерство в якості. 
Відповідно до закону попиту має місце зворотньопропорційна залежність 
попиту і ціни. чим вище ціна, тим нижче попит. Присуще це більшості 
товарів: цінова еластичність попиту дозволяє установити, якою мірою 
покупці виражають своє відношення до зміни в цінах з погляду кількості 
товарів, що здобуваються. Цінова еластичність показує процентну зміну 
попиту на кожен відсоток зміни в ціні 
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Попит вважається еластичним у тих випадках, коли невеликі зміни в цінах 
приводять до помітних змін у кількості продажів. Загальний доход 
збільшується, якщо ціни знижуються При нееластичному попиті зміна в ціні 
не викликає різких коливань у кількості проданого товару. 
 
Тема 7: Маркетингові комунікації 
 
1. Поняття й значення розподілу в маркетингу.  
2. Методи  розподілу. Література: 2, 14, 23,13. 
3. Зміст маркетингової комуникації.  
4. Реклама.  
5. Психологічні прийоми в рекламі.  
 
Розподіл містить у собі сферу дій по наданню товарів і послуг 
споживачу в комерційному й організаційному аспектах. Комерційна сфера 
розподілу називається ще формуванням каналу розподілу, а фізичний 
розподіл разом з управлінським аспектом називається логістикою розподілу. 
Методи розподілу - прямий і непрямий. Розходження між цими 
методами збуту має неформальний характер у маркетинговому відношенні. 
 Крім власної торгової мережі підприємства і незалежної від нього 
торгової мережі існують способи організації системи розподілу, зв'язані з 
підприємством. Зв'язки можуть бути правові й економічні і закріплюватися 
спеціальними договорами з передбаченої в них системою стимулювання. 
До форм комунікації в маркетингу відносять рекламу, підтримку збуту, 
роботу з громадськістю і стимулювання продажів.  
Реклама - це цілеспрямований вплив на установки, чекання і 
поводження людей за допомогою особливих засобів комунікації. Реклама 
виконує функції ознайомлення, активізації уваги, запам'ятовування. 
Головним показником успіху в прийнятті рішень щодо реклами є 
оборот  підприємства або його частка на ринку. Важливим критерієм успіху є 
витрати на рекламу. Основними сферами прийняття рішень по рекламі є 
об'єкт. Вибір об'єкта реклами полягає в основі ухвалення рішення по рекламі. 
Двигуном реклами може бути само підприємство. Критеріями вибору 
засобів реклами є, зокрема, витрати на неї, передбачуваний радіус дій, 




Тема 8: Менеджмент та маркетинг у сфері послуг 
1.Особливості маркетингу в сфері послуг.   
2.Комерційноо- посередницькі послуги.   
3.Транспортно- експедиційні послуги.  
4. Сервісні послуги.   
5. Фінансові й страхові послуги.   
6. Конкуренція у сфері послуг.   
 
Послуга - будь-який захід чи вигода, що одна сторона пропонує іншый 
і які невловимі і не приводять до заволодіння чим-небудь. Матеріальні 
послуги зв'язані з товаром у його матеріальному вигляді, тоді як 
нематеріальні послуги не зв'язані з товаром. Послуги мають чотири основних 
якості: невідчутність послуг, неможливість збереження послуг. 
Класифікація послуг. Послуги важливо розрізняти по мотивах їхнього 
придбання,по відчутності, по ступеню механізації й автоматизації. Послуги 
класифікуються по ступеню контакту зі споживачами. Багато послуг 
характеризуються високими витратами і низькою надійністю. Одним з 
рішень цієї проблеми є індустріалізація послуг з використанням твердих, 
м'яких і гібридних технологій. 
Масштаби маркетингу в сфері послуг швидко ростуть. Використовують 
кілька методів узгодження попиту з пропозицією: 
- навчають персонал поєднанню функцій; 
- наймають тимчасових співробітників у період максимального попиту; 
- реалізують нові послуги; 
- роблять додаткові до основного послуги в періоди спаду попиту. 
Некомерційний маркетинг здійснюється організаціями й окремими 
особами, що діють у суспільних інтересах, виступають за яку-небудь ідею і 
не прагнуть до одержання фінансових прибутків. Важливо розуміти, що 
існують як подібності, так і розходження комерційного і некомерційного 
маркетингу. Для некомерційних організацій особливо важливі маркетингові 
підходи. Некомерційні організації звичайно мають дві категорії клієнтів. Це 
споживачі і ті, хто фінансує діяльність таких організацій,- органи влади чи 
спонсори. 
Нерідко організації займаються маркетингом, щоб "продавати" самих 
себе. 
Маркетинг організацій - це діяльність, яка має метою створення або 
підтримку зміни позицій або залучення цільових аудиторій стосовно 
конкретних організацій. Маркетинг організації вимагає оцінки її існуючого 




Тема 9: Організація й планування в маркетингу 
1.Організація маркетингу.   
2.Стратегічне планування.   
3.Моделі прийняття рішень.  
 
Стратегічне планування - це управлінський процес створення і 
підтримки стратегічної відповідності між цілями фірми, її потенційними 
можливостями і шансами у сфері маркетингу. Воно спирається на чітку 
сформульовану програмну заяву фірми, виклад допоміжних цілей і задач, 
стабільний господарський контроль і стратегію росту. Це і є етапи 
стратегічного планування. 
Розглянемо їх докладніше. 
Програма фірми: Цивілізований ринок воліє мати справу з фірмами, у яких є 
чітко сформульована програма, що відповідає на наступні питання: 
1.) Що представляє  собою дане  підприємство? 
2.) Яку категорію клієнтів цікавить дане підприємство і чому саме? 
3.) Що можна зробити для розвитку і його успіху на ринку? 
Тому, виходячи на ринок,  підприємство  повинні запропонувати 
клієнтам програму, у якій зазначається його (її) сфера діяльності: це товари, 
технології, групи клієнтів, сполучення декількох факторів. 
Кращим є програмна заява ринкової орієнтації, тобто така, яка визначає 
підприємство з погляду його діяльності по обслуговуванню конкретних груп 
споживачів і задоволенню їхніх конкретних нестатків і запитів. 
Для внутрішнього керівництва підприємством, а також для 
потенційних клієнтів розробляються цілі і задачі фірми. Формулювання цілей 
і задач повинні відповідати наступним вимогам: 
а) чітке формулювання з указівкою посади; 
б) указівка способів, за допомогою яких досягається реалізація цих цілей і 
задач;  
в) характеристика можливостей фірми в рішенні поставлених задач. 
Звідси випливають цілі і задачі маркетингу, такі, наприклад, як 
збільшення збуту товарів, зниження витрат, завоювання більшої частки 
ринку, збільшення контингенту покупців і т.п. Уточненням цілей і задач 
маркетингу є характеристика стратегій маркетингу стосовно цін, упакування, 
реклами, формування купівельного поводження. 
Окремо складається план розвитку господарського портфеля. При цьому 
враховуються дві групи факторів: 
1 група - розміри ринку; темпи його росту; розміри одержуваної на ньому 
прибутку; інтенсивність конкуренції,  циклічність чи сезонність активність 
ринку, загальна економічна ситуація в країні, галузі, регіоні. 
2 група - це фактори внутрішнього характеру, що характеризують 
можливості розвитку господарського портфеля. 
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До них, зокрема, відносяться показники частки ринку; конкурентноздатність 
товарів і цін на них; ефективність збуту; можливість зниження собівартості 
товарної одиниці; можливість зниження витрат виробництва і т.п. (залежить 
від характеру діяльності, розмірів і профілю фірми). 
Зіставлення цифр і оцінок 2-х груп дозволяє виробити плани розвитку 
господарського портфеля. 
Стратегічне не було б по-справжньому стратегічним, якби маркетологи 
оцінювали тільки існуючі фактори. Тому до стратегічного планування 
відноситься також розробка стратегії росту фірми, що розробляється на трьох 
рівнях: 
1. Інтенсивне зростання: а) глибоке впровадження на ринок; б) розширення 
границь ринку; в) удосконалювання товару, що використовується, якщо не 
всі можливості використані і є резерви. 
2. Інтеграційний зріст: а.) регресивна інтеграція (знайти постачальників); б) 
прогресивна інтеграція (знайти чи поставити під контроль систему 
розподілу); в) горизонтальна інтеграція (боротьба з конкурентами). 
3. Диверсифікаційний зріст ( якщо фірма вичерпала всі можливості у своїй   
галузі): а.) концентрична диверсифікованість (поповнення номенклатури 
товаром, схожим на наявний, але  модернізованим чи зв'язаним з наявним); 
б.) горизонтальна . (випуск товару, не зв'язаного з наявним, але зв'язаного з 
істотною номенклатурою); в.) конгломератна (виробництво принципово 
нових товарів). 
Отже, стратегічне планування містить у собі: 
- програму;  
- мету і задачі;  
- план розвитку господарського портфеля;  
- стратегію розвитку фірми. 
На основі стратегічного планування здійснюється планування маркетингу, 
що містить у собі: 
- Зведення контрольних показників, у якому улаштовується прогнозований 
розмір поточного прибутку, розраховуються розміри бюджетів на комплексі 
маркетингових заходів; 
- Виклад поточної маркетингової ситуації (опис ринку, його сегментів, 
інтересів покупців, огляд товарів на ринку, характеристика конкурентів і 
т.п.); 
- Характеристика небезпек і можливостей, де небезпека - ускладнення, що 
виникають у зв'язку з несприятливими обставинами, а можливість - напрямок 
зусиль на досягнення визначених переваг; 
- Перелік задач і проблем; 
- Характеристика стратегій маркетингу, що означає сукупність конкретних 
стратегій по цільових ринках, комплексу маркетингу і рівню витрат на 
маркетинг; 
- Визначення програми дій, що полягає у відповіді на питання:  
- 1) Що буде зроблено?  
- 2) Коли буде зроблено?  
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- 3) Хто це буде робити?  
- 4) Скільки це буде коштувати?  
 Маркетинговий контроль - система розмірів і аналізу результатів 
виконання стратегічних планів і прийняття коригувальних дій.  
Є три типи маркетингового контролю: 
1. Контроль за виконанням  річних планів.  
Ціль - переконатися в досягненні намічених результатів. 
Методи: - аналіз можливостей збуту; 
        - аналіз частки ринку; 
        - аналіз співвідношення між витратами на маркетинг і збутом; 
        - аналіз відносини покупців до фірми і товарів, що викуповується нею. 
2. Контроль прибутковості (рентабельності). 
Ціль- з'ясування джерел  доходів (прибутків і джерел утрат фірми 
(підприємства). 
Методи: - аналіз рентабельності за товарами;  
        - аналіз за сегментами ринку; 
        - аналіз за територіях; 
        - аналіз за торговихми каналами; 
        - аналіз за обсягами замовлень. 
3. Стратегічний контроль  
Ціль - переконатися в ефективності служби маркетингу. 
Метод  розвитку маркетингу: 
 а) ревізія макро- і мікросередовища;  
б) ревізія організації служби маркетингу; 
в) ревізія стратегії маркетингу;  
г) ревізія системи результативності і функціональних складових маркетингу.  
Початок XIX сторічча - індустріальна ера- замінюється інформаційною 
ерою, що почалася ведучими країнами світу в 50-60 р. з розгортання і 
поглибленя НТР. Усі тенденції так чи інакше характеризують розходження в 
індустріальній і інформаційній ері. Якщо в інформаційної ері  головним 
джерелом додаткової вартості є управлінська праця, а в индустріальній ері 
головним джерелом є фізична праця.        
Маркетинг спрямований на пошук найбільш ефективного сполучення 
традиційної і нової продукції, є підставою для ухвалення рішення про 
розширення аабо скорочення виробництва.                                                        
Систематичний і ефективний маркетинг підвищує культуру 
підприємницької діяльності.                                                                     
Проведення маркетингової політики вимагає перебудови всієї системи 
управління виробництвом, підвищення ефективності діяльності всіх 
підрозділів. Основний принцип - орієнтація кінцевих результатів 
виробництва на реальні вимоги і розуміння споживачів. З цього принципу 
випливає, що треба знати ринок, усебічно вивчати стан і динаміку 
споживчого попиту на даний товар (послугу), використовувати отриману 
інформацію в процесі розробки і прийняття науково-технічних виробничих і 
господарських рішень, вчасно виходити на ринок з новою, особливо 
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высокотехнологичною продукцією, завойовувати ринок товарами найвищої 
якості і надійності, орієнтувати стратегію маркетингу на перспективу, 
ставлячи конкретні задачі по завоюванню ринку, розширенню обсягу 
продажів, особливо на перспективних секторах ринку, максимально 
використовувати організацію та управління. 
 
Тема 10: Особливості банківського маркетингу 
 
1. Специфіка банківського маркетингу.   
2. Види попиту на послуги банку.   
3. 1.Маркетингові  дослідження в комерційному банку.  
4. Вибір банківської стратегії.  
 
Банківський маркетинг являє собою систему управління ринком 
банківських послуг. Ця система припускає вивчення, аналіз і облік процесів, 
що відбуваються на ринку капіталу, тобто на кредитних, фондових і 
валютних ринках, що утворять систему фінансових ринків. 
Ціль банківського маркетингу - створення оптимальних умов 
пристосування банківської діяльності до вимог ринку капіталу, підвищення 
конкурентоздатності і прибутковості банку. Банківський маркетинг 
націлений на те, щоб зберегти і розширити клієнтуру банку, освоїти 
найбільш привабливі сегменти фінансових ринків. 
Специфіка банківського маркетингу пов'язана з наступними 
особливостями: 
- особливості товару, 
- особливості ринку, 
Комерційний банк у ринковій економіці функціонує тільки  коли  є 
попит на його послуги. Існує кілька видів попитів на банківські послуги: 
- негативний попит;                                                                                                    
- новий попит; 
- зменшуваний попит; 
- непостійний (сезонний) попит; 
- латентний (прихований) попит; 
- повний попит; 
- надмірний попит; 
- оманний попит. 
Маркетингові дослідження для банку є способом систематичного 
визначення кола, даних, необхідних для його успішної ринкової діяльності. 
Найважливіше місце в маркетингових дослідженнях займає процес 
визначення параметрів ринку, що обслуговується. Він містить у собі кілька 
етапів: 
1 етап - Визначення реальних і потенційних клієнтів банку. 
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Сегментування клієнтів; 
2 етап - Виявлення потреб клієнтів. Уточнення сегментування; 
3 етап - Визначення банківських продуктів, що задовольняють потреби 
клієнтів; 
4 етап - Виявлення можливостей банку і доцільності для нього 
задовольнити ці потреби; 
5 етап - Визначення і вишукування засобів, необхідних банку для 
освоєння обраного сегмента. 
Банківський маркетинг являє собою систему управління  ринком 
банківських послуг. Ця система припускає вивчення, аналіз і облік процесів, 
що відбуваються на ринку капіталу, тобто на кредитних, фондових і 
валютних ринках, що утворять систему фінансових ринків. 
Ціль банківського маркетингу- створення оптимальних умов 
пристосування банківської діяльності до вимог ринку капіталу, підвищення 
конкурентноздатності і прибутковості банку. Банківський маркетинг 
націлений на те, щоб зберегти і розширити клієнтуру банку, освоїти 
найбільш привабливі сегменти фінансових ринків. 
Основними функціями банківського маркетингу є вивчення попиту на 
ринку капіталу і його окремих сегментів, аналіз процентної політики, шляхів 
розширення активів і пасивів банку, розробка стратегічного планування 
банківської діяльності і реалізація системи маркетингової комунікації, 
включаючи банківську рекламу, зв'язки з громадськістю й організацію 
обслуговування клієнтів банку. 
На основі аналізу ринку капіталу, вивчення споживчих звичок, обліку 
соціально- психологічних особливостей об'єктів своєї ринкової діяльності 
банк складає програму по залученню засобів і видачі кредитів і т.д. 
Специфіка банківського маркетингу полягає у наступному: 
Особливості товару як об'єкта банківської діяльності. Товаром є не 
матеріальний продукт, а послуга або інструмент фінансового ринку. 
Діяльність у сфері послуг висуває на передній план роль людських відносин 
(економічний, психологічний, організаційний аспекти).  
Особливості ринку як середовища банківської діяльності. Кредитні. 
Фондові і валютні ринки, на яких діють банки, відрізняються більшою  
нестійкістю і нестабільністю в порівнянні з товарним ринком інших галузей 
економіки. Положення на цих ринках залежить не тільки від економічної 
кон'юнктури, але і від будь-яких змін у кредитній політиці Центрального 
банку, а також від фінансової і валютної політики держави. 
Дуже високий ризик- фінансові ринки дуже чуйно реагують не тільки на 
реальні зміни, але і на перспективи зміни в секторі економіки і 
національному й у міжнародному масштабі. У зв'язку з ці необхідна 
оперативність у прийнятті фінансових рішень. 
Комерційний банк у ринковій економіці функціонує тільки остільки, 
оскільки мається попит на його послуги. Існує кілька видів попиту: 
1. Негативний попит: ринок не приймає пропоновану банком послугу. У 
цьому випадку необхідна стратегія конверсійного маркетингу, що 
 26 
розрізняється в залежності від причин негативного попиту. Можливо, 
послуга, що пропонує банк, визначила потреби клієнтів. У цьому випадку 
необхідна політика їхнього залучення за допомогою реклами. Інший 
випадок- клієнтам просто не відома нова  послуга банку чи вони 
недооцінюють її переваг. Тоді необхідна рекламні робота зі створення 
«іміджу» нової послуги і поширенню інформації про неї. Але цілком 
можлива і така причина- низька якість послуги в порівнянні з конкурентами. 
Тоді необхідно проводити дослідження з пошуку нових ринкових сегментів 
для своєї послуги або модифікацію товарної і цінової стратегії. 
2. Нульовий попит: споживач не виявляє інтересу до пропонованої 
послуги, хоча і не відкидає їй.  Необхідний стимулюючий маркетинг для 
підвищення попиту на товар за допомогою цінової політики, диференціації 
продукту і, насамперед, активної реклами. 
3. Попит, що зменшуэться може виникнути при насиченні ринку, 
моральному старінні послуги, посиленні конкуренції, зміні економічної 
кон'юнктури. Для подолання цієї тенденції необхідний ремаркетинг, тобто 
відновлення інструментів маркетингу згідно новим обставинам, а можливо і 
його скорочення. 
4. Непостійний  (сезонний) попит виникає в зв'язку з особливостями 
ринкового сегмента. 
   5. Латентний (прихований) попит означає, що банк не зміг чи 
визначити активізувати ринкову потребу клієнтів. Необхідне застосування 
маркетингу, що активізує, для уточнення попиту і переконуючу рекламу. 
   6.Повний попит- насичення в умовах рівноважних ринків. Задача 
банку- не втратити клієнтів, диференціювати послуги, усталити сервіс, 
застосовувати індивідуальне обслуговування. Маркетинг- підтримуючий, 
реклама- що нагадує. 
  7.Надмірний попит- невідповідність між запитами клієнтів і 
можливостями банку по їх задоволенню. У цьому випадку можливий 
демаркетинг, що допускає деяке збільшення ціни послуги (зниження відсоток 
по вкладах чи збільшення відсотка за кредит), а також зменшення рекламної 
діяльності і можливе переключення попиту на філії банку. 
 8. Оманний попит, що може з'являтися при перегріві економічної 
кон'юнктури і маскувати можливе швидке зниження платоспроможності 
клієнтів банку, зниження життєвого циклу банківської послуги. Тактичний 
попит: поточні ринкові дослідження, бізнес- планування і можливості 
коректування стратегії банку. 
Приплив засобів у банки від юридичних і фізичних осіб залежить від 
ряду причин. 
 На рівень внесків і депозитів впливають: 
- загальна економічна кон'юнктура; 
- інфляційні тенденції; 
- співвідношення між рівнем процентних ставок за внесками у банках, 
розміром доходу, одержуваного по різним видам цінних паперів (дивідендів 
за акціями і відсотків за приватними і державними облігаціями), а також 
 27 
виплатами за страховими полісами зі ступенем ризику за різними 
операціями, що дозволяє клієнтам вибрати доцільну форму внеску. 
У такий спосіб перша частина банківської стратегії- залучення внесків і 
депозитів. 
Друга частина банківської стратегії- оцінка можливостей надання 
кредиту, попиту на кредит у різних секторах економіки, оцінка кредитних 
ризиків, конкурентноздатності. 
Третя частина- оцінка перспектив діяльності банків на ринку цінних 
паперів, оцінка вигідності, обсягів і термінів операцій з цінними паперами. 
Прямий маркетинг- нове явище в банківському маркетингу 
(Застосовується багатьма закордонними банками). 
Ціль прямого маркетингу- спонукати підйом довіри у свідомості 
клієнтів. Робиться ставка на персональне обслуговування клієнтів, на 
пробудження нових потреб. Створюються «фокус- групи», що розвивають 
особисті контакти з клієнтами (персональні банкіри, фінансові консультанти, 
чергування в банку вихідного дня й ін.). 
Зміст прямого маркетингу у банку:  
- збільшення числа спеціально підготовлених консультантів з малого 
бізнесу; 
- створення бізнес- центрів, що консультують в області менеджменту; 
- створення на місцях у клієнтів спеціальних інформаційних фінансових 
систем і ін. 
   
 
Тема 11: Международний маркетинг 
 
1. Тенденції й середовище міжнародного маркетингу.   
2. Доцільність виходу вітчизняних підприємств на зовнішній ринок.  
3.  Структура служби маркетингу. 
 
В даний час зовнішньоекономічна діяльність уже не розглядається, як 
щось недоступне, як це було при тоталітарному режимі. Участь у ЗЕД дає 
підприємству значні стабільні прибутки. З цим пов'язана актуальність 
міжнародного маркетингу.  
Міжнародним маркетингом називають маркетинг товарів і послуг, 
здійснюваних фірмою за межами національних кордонів держави.  
Основою міжнародного маркетингу є принципи національного 
маркетингу. Разом з тим він відрізняється своєю специфікою, оскільки має 
справу з зовнішньоторговельними і валютними операціями, іноземним і 
міжнародним законодавством. 
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Стимулами міжнародного бізнесу слугують порівняльні переваги, 
обумовлені поділом і спеціалізацією економік держав, розходженням їх 
економічної і географічної умов. 
Форми організації міжнародної діяльності: 
- прямий експорт; 
- створення спільного підприємства; 
- пряме володіння. 
З метою здійснення міжнародного маркетингу необхідно вирішувати 
питання організації служби маркетингу, орієнтованої на експорт, а це 
значить, що в складі служби маркетингу необхідний підрозділ 
зовнішньоекономічної діяльності, задачами якого і є організація 











РОЗДІЛ 2 ІНДИВІДУАЛЬНА РОБОТА СТУДЕНТІВ 
 
Індивідуальна робота студента з дисципліни «Транснаціональні 
корпорації» передбачає виконання індивідуального завдання з обраної ним 
теми. 
 
План виконання індивідуального завдання 
 
1. Обрання теми для реферату; 
2. Вивчення теоретичних основ з заданої теми за наведеною літературою 
або іншими джерелами. 
3. Оформлення реферату згідно вимог. 




Реферат  — письмова доповідь або виступ по певній темі, в якому 
зібрана інформація з одного або декількох джерел [2]. Реферати можуть бути 
викладом змісту наукової роботи. 
 
Стилістика реферату 
Реферати пишуться зазвичай стандартною мовою, що вмішує, з 
використанням типологізованих мовних зворотів ніби «важливе значення 
має», «приділяється особлива увага», «піднімається питання», «робимо 
наступні висновки», «досліджувана проблема», «освітлюване питання» і т. п. 
До мовних і стилістичних особливостей рефератів відносяться слова і 
обороти розмови, що носять узагальнюючий характер, словесні кліше.  
У рефератів особлива логічність подання матеріалу і пояснення думки, 
певна об'єктивність викладу матеріалу. Усе це пов'язано не з незначністю 
лексики автора, а зі своєрідністю мови рефератів. 
На завершення робота повинна отримати відповідну оцінку. 
 
Оцінка реферату здійснюється на основі наступних чинників: 
 
 рівень ерудованості автора по вивченій темі (сучасність і своєчасність 
розглянутої проблеми, міра знайомства автора роботи з актуальним станом 
проблематики, що вивчається, повнота цитування джерел, міра використання 
в роботі результатів досліджень і встановлених наукових фактів); 
 особисті заслуги автора реферату (додаткові знання, використані при 
написанні роботи, які отримані окрім запропонованої освітньої програми, 
новизна поданого матеріалу і розглянутої проблеми, рівень володіння 
тематикою і наукове значення досліджуваного питання); 
 характер реферату (логічність подання матеріалу, грамотність автора, 




При оцінці реферату також повинне бути враховане визначення 
наступних складових роботи: 
 
1. Мета роботи: наскільки чітко її сформульовано, чи вона достатньо 
переконлива та оригінальна 
2.  Структура: наскільки послідовно й логічно викладено матеріал 
3. Аргументація: наскільки вона переконлива та обґрунтована серйозними 
інформаційними джерелами, чи мають місце у роботі не лише позитивні 
моменти, а й критика 
4.  Науковий пошук: чи зміг студент відшукати відповідну літературу, чи 
ефективно її використав, чи здійснив необхідний обсяг наукових досліджень 
5. Мова роботи: чи написана робота зрозумілою мовою, чи достатній 
понятійний та термінологічний апарат використано, чи зустрічаються 
стилістичні, синтаксичні та орфографічні помилки 
6. Творчий підхід: чи застосував студент у процесі написання роботи якусь 
творчість у доборі та обробці матеріалу. 
 
Вимоги до оформлення реферату 
Загальними вимогами до оформлення реферату є: чіткість побудови; 
логічна послідовність викладу матеріалу; переконливість аргументації, 
стислість і точність визначень, що виключають можливість суб’єктивного і 
неоднозначного їх тлумачення, доведеність висновків та об’єктивність 
рекомендацій. 
Реферат комплектується у такій послідовності:  
- титульний аркуш;  
- зміст;  
- основна частина;  
- список використаної літератури та ін. джерел;  
- додатки.  
Обсяг роботи без додатків повинен складати від 7-10 сторінок. Робота 
повинна бути оформлена на аркушах білого паперу формату А4 (210297) за 
допомогою комп’ютера у текстовому редакторі WORD. При оформленні 
тексту використовуються наступні параметри: 
 шрифт Times New Roman Cyr; 
 розмір шрифту - 14 пт; 
 тип накреслення (стиль) – Звичайний; 
 полуторний міжрядковий інтервал; 
 вирівнювання тексту в абзацах – по ширині; 
 абзацний відступ – 1,25 см. 
Текст основної частини реферату розбивають на розділи та підрозділи. 
Назви розділів записують великими літерами перед текстом по центру сторінки. 
Заголовки підрозділів записують малими літерами (крім першої великої) з 
абзацного відступу. Переноси слів у заголовках не дозволяються. Крапку в кінці 
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заголовка не ставлять. Якщо заголовок складається з двох або більше речень, їх 
розділяють крапкою. Відстань між заголовками та текстом має дорівнювати 3-4 
інтервалам. Кожну структурну частину реферату (зміст, розділи основної 
частини, список використаних джерел, кожний додаток) треба починати з нової 
сторінки. 
Нумерація сторінок реферату має бути наскрізною і подаватись 
арабськими цифрами без знака «№» і крапки. Першою сторінкою реферату є 
титульний аркуш, проте на ньому номер сторінки не ставлять. На наступних 
сторінках номер проставляють у правому верхньому куті сторінки. 
Розділи реферату позначають послідовно арабськими цифрами. 
Підрозділи нумерують у межах кожного розділу. Номер підрозділу 
складається з номера розділу і порядкового номера підрозділу, розділених 
крапкою. В кінці номера підрозділу перед його назвою також має стояти 
крапка (наприклад, 2.3. Назва — третій підрозділ другого розділу). 
Стиль викладу матеріалу в рефераті має бути строгим і стриманим. 
Добудовуючи речення бажано використовувати дієслова у неозначено-
особистій формі, наприклад: «Уважається доцільним запропонувати...», а не 
«Я пропоную...». Слід користуватися також загальновизнаною 
управлінською термінологією, звертаючи увагу на точність її застосування та 
чіткість формулювань. Скорочення слів у тексті реферату та ілюстраціях до 
нього, крім загальновизнаних абревіатур, не допускається. 
У процесі оформлення реферату часто використовують ілюстративні 
матеріали у вигляді діаграм, графіків, схем тощо. 
Усі ілюстративні матеріали у рефераті необхідно розміщувати 
безпосередньо після тексту, де вони згадані вперше (або на наступній 
сторінці), так щоб їх можна було читати без повороту аркуша або з 
поворотом за годинниковою стрілкою. 
Усі ілюстрації позначаються скороченим словом «Рис.» (рисунок) і 
нумеруються послідовно в межах розділу (за винятком ілюстрацій, наведених 
у додатках). Номер ілюстрації складається з номера розділу та порядкового 
номера ілюстрації, розділених крапкою. Після номера ілюстрації наводиться 
її назва. За необхідності ілюстрації доповнюють пояснювальними даними 
(підрисунковий текст). Номер ілюстрації, її назву та пояснювальні написи 
розміщують послідовно під ілюстрацією. Посилаючись на ілюстрацію у 
тексті реферату, називають її вид (діаграма, графік, схема) та номер. У разі 
повторного посилання на ілюстрацію вживають скорочене слово «дивись» 
(наприклад, «див. рис. 2.1»); 
Інформація, запозичена з інших джерел, а також цитати, наведені у 
тексті реферату, обов’язково мають супроводжуватися посиланнями на 
відповідні джерела. Такі посилання дають змогу відшукати першоджерело, 
отримати необхідну інформацію щодо нього та перевірити достовірність 
наведених у рефераті відомостей. Посилання дають або одразу після 
закінчення цитати — у квадратних дужках зазначаються порядковий номер 
джерела у списку літератури та відповідна сторінка джерела (наприклад, [4, 
с. 35]), або під текстом цієї сторінки — зазначаються прізвище та ініціали 
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автора, назва джерела, видавництво, рік видання та сторінка. 
Список використаних джерел наводять після основної частини. Перелік 
джерел інформації укладають (за абеткою) у такій послідовності: 
1) закони України; 
2) інструкції та нормативні акти міністерств і відомств; 
3) наукова, навчально-методична, спеціальна література, видана 
українською або російською мовами; 
4) наукова, навчально-методична, спеціальна література, видана 
іноземними мовами. 
При оформленні додатків до реферату, слід дотримуватися наступних 
правил: 
- послідовність подання додатків визначається порядком появи посилань 
на них у тексті реферату; 
- кожний додаток має починатися з нової сторінки; 
- кожний додаток незалежно від його характеру (звітні форми, аналітично-
розрахункові таблиці, громіздкі ілюстрації, комп’ютерні програми та 
розрахунки, первинні матеріали тощо) мусить мати заголовок, надрукований 
вгорі по центру малими літерами з першої великої. Посередині рядка над 
заголовком малими літерами з першої великої друкується слово «Додаток», 
після якого за допомогою великих літер української абетки. Один додаток 
позначається як «додаток А»; 
 
Критерії оцінювання індивідуальної роботи студента 
 
Результати виконання індивідуального завдання заносяться до системи 
рейтингу студента. По-перше, враховується своєчасність і продуктивність 
роботи студента; по-друге, критеріями оцінювання реферату та презентації є: 
- відповідність змісту обраній темі; 
- повнота опрацювання теми з використанням необхідної літератури; 
- наукова і практична обґрунтованість висновків; 
- стиль, цілісність, систематичність, логічність викладу, відповідність 
вимогам щодо оформлення; 
- творчий, оригінальний підхід до створення презентації. 
- захист виконаного індивідуального завдання. 
Результат виконання і захисту студентом кожного індивідуального 
завдання оцінюється за такою шкалою: 
- 16-20 балів: робота виконана згідно з усіма вимогами; 
- 11-15 балів: наявні незначні помилки в оформленні; 
- 6-10 балів: не дуже вірно сформульовані висновки, питання розкрито 
неповністю; 






Тематика рефератів з дисципліни «Основи менеджменту та маркетингу» 
 
1. Організація як об’єкт управління  
2. Функціональний склад системи управління  
3. Планування як загальна функція управління  
4. Організаційна діяльність як загальна функція  
5. менеджменту   
6. Мотивування як загальна функція менеджменту  
7. Контроль і регулювання як функції менеджменту  
8. Методи менеджменту  
9. Види організаційних структур управління  
10. Інформаційне забезпечення системи управління  
11. Управлінські рішення  
12. Керівництво і лідерство  
13. Ефективність менеджменту   
14. Удосконалення зовнішньоекономічної діяльності підприємств  України 
в сучасних умовах; 
15. Уніфікація митних правил з метою розвитку економіки країни; 
16. Удосконалення функціонування відділів зовнішньоекономічних 
зв'язків на підприємствах машинобудування; 
17. Формування раціональної організаційної структури відділів 
зовнішньоекономічних зв'язків машинобудівних підприємств; 
18. Удосконалення системи взаємозв язків суб'єктів ЗЕД України з 
посередниками на зовнішньому ринку; 
19. Удосконалення функціонування відділів зовнішньоекономічних 
зв'язків на підприємствах машинобудування 
20. Розробка стратегії досягнення цілей зовнішньоекономічної діяльності 
підприємства; 
21. Управління ЗЕД на підприємстві: організаційна структура, 
повноваження основних підрозділів; 
 34 
22. Регулювання й контроль  здійснення зовнішньоторговельних операцій 
в Україні; 
23. Інвестиційна діяльність українських підприємств за кордоном і її 
правова основа; 





КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ З КУРСУ  
 
1. Сутність, значення та розвиток менеджменту. Загальні поняття про 
менеджмент.  
2. Менеджмент та підприємництво, загальні риси та різниця. 
3. Охарактеризуйте функції менеджменту.  
4. Назвіть та охарактеризуйте методи управління в умовах становлення ринку 
в Україні.  
5. Назвіть та поясніть принципи управління підприємством. 
6. Економіко- правові основи управління організацією. Основні категорії та 
поняття.  
7. Державне підприємство. Кооперативи. Корпорації.  Товариства.  
8. Сутність організації та її структура.  
9. Загальні признаки організації. Закони організації. Структура організації.  
10. Матеріальна база підприємства та управління виробництвом. 
11. Виробничий процес та його організація.  
12. Охарактеризуйте індустріальну та інформаційну ери виробництва. 
13. Назвіть параметри сучасного виробництва. 
14. Що розуміється під внутрішнім та директивним плануванням фірми. 
15. В чому полягають задачі та функції маркетингу. 
16. Що входить в поняття “ринок”? 
17. Назвіть та охарактеризуйте види ринків. 
18. Охарактеризуйте «досконалі» та «недосконалі» ринки. 
19. Класифікація учасників ринку. 
20. Назвіть критерії сигментації ринку. 
21. В чому полягають цілі та обмеження маркетингу. 
22. Області прийняття маркетингових рішень. 
23. Маркетингові дослідження. Джерело та характер маркетингової інформації. 
24. Повторне дослідження у маркетингу. 
25. Класифікація товарів. 
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26. Охарактеризуйте послуги. Класифікація послуг. 
27. Планування нового продукту.  
28. Життєвий цикл товару. 
29. Фірмовий стиль товару. 
30.  Назвіть та поясніть основні вимоги до товарного знаку. 
31.  Назвіть умови застосування товарного знаку. 
32. Визначте ціну як економічну категорію.  
33. Цінова політика фірми. Які питання ставляться при її розробці. Як цінова 
політика підприємства сприяє досягненню цілей підприємницької діяльності. 
34. Визначити фактори, що впливають на цінову стратегію підприємства. 
35. Дайте оцінку основним видам цін, які  використовує підприємець. 
36.  Охарактеризуйте та назвіть умови встановлення за основну базисну ціну ? 
37. В чому полягає задача розсліду при проведенні маркетингових досліджень ? 
38. В якому разі має місце прямий збут? 
39. Дайте оцінку розподілу товарів та послуг. Назвіть задачі розподілу. 
40.  Охарактеризуйте прямий та непрямий збут товарів. 
41. Визначити зміст та цілі маркетингової комунікації. 
42. Визначити форми стимулювання збУту. 
43. Визначити поняття реклами збуту та її значення. 
44. Визначити форми стимулювання збуту. 
45. Визначити  функції реклами. 
46. Визначити цілі та обмеження реклами збуту. 
47. Визначити функції та значення пропаганди товару. 
48. Проаналізувати умови та задачі банківського маркетингу. 
49. Визначити види попиту на банківські послуги. 
50. Визначити види маркетингових досліджень в комерційному банку. 
51. Дати оцінку трьом частинам банківської стратегії. 
52. Визначити особливості маркетингу послуг. 
53. Визначити особливості некомерційного маркетингу. 
54. Визначити особливості міжнародного маркетингу. 
 37 
55. Використання товарного знаку. 
56. Методи досягнення цілей маркетингу. 
57. Як проводять вторинне дослідження? 
58. Охарактеризуйте спосіб дослідження ринку “Панель”. Сенс та технологія 
отримання інформації. 
59. Що розуміють під поняттям світового, національного, регіонального ринку? 
60. Охарактеризуйте обставини, при яких перед виробником ставлять ціль 
“максимізація обороту”. Які при цьому встановлюють цілі? 
61. Охарактеризуйте обставини, при яких перед виробником ставлять ціль 
“подальше існування фірми”. Які при цьому встановлюють цілі? 
62. Охарактеризуйте обставини, при яких перед виробником ставлять ціль 
“короткострокова максимізація прибутку”. Які при цьому встановлюють цілі? 
63. Охарактеризуйте обставини, при яких перед виробником ставлять ціль 
Обставини, при яких перед виробником ставлять ціль “максимальне збільшення 
збиту”. Які при цьому встановлюють цілі? 
64. Охарактеризуйте обставини, при яких перед виробником ставлять ціль 
“зняття вершків”. Які при цьому встановлюють цілі? 
65. Охарактеризуйте обставини, при яких перед виробником ставлять ціль 
“лідерування в якості”. Які при цьому встановлюють цілі? 
66. Охарактеризуйте вибір стратегії виробництва у відповідності з ціною та 
якістю товара. 
67. Дайте оцінку комбінацію ціни та якості “стратегія обману”. 
68.  Дайте оцінку комбінації ціни та якості “стратегія дешевих товарів”. 
69. Охарактеризуйте функції реклами. 
70. Охарактеризуйте види споживчого попиту на товар. 
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